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 گفتار شیپ
  "عمر کیکسب مهارت آن  یکشد ول یروز طول م کی یابیبازار یریادگی"

 کاتلر پیلیف

 1تند مصرف یکالاها یدیتول یها یدر سازمان ها یابیبازار گاهیو جا نقش

 

و بازاریابان جز نئون پردازانی مردم از بازاریابی معمولا فروش اجباری یک کالا به همراه حقه ها و جذابیت های  تبلیغاتی می باشد تلقی بسیاری از 

از همین رو مردم وقتی متوجه این حقیقت گردند که نیست . که کالاهای بنجوق خود را به زور زرق و برق نئون های متبلول به فروش می رسانند 

ا اهمیت بازاریابی، فروشندگی نیست تعجب می کنند ! فروشندگی قسمت فوقانی کوه یخ بازاریابی است . پیتر دراکر یکی از نظریه پردازان قسمت ب

 معروف مدیریت  این مسئله را چنین بیان نموده است: 

فروش را زائد و غیرضروری کند . هدف بازاریابی  همواره به مقداری فروش نیازمند است . لکن هدف بازاریابی این است کهانسان تصور می کند "

شناخت و درک مشتری ، به گونه ای است که محصول یا خدمت تولیدی مناسب مشتری بوده، و محصول، خود را به فروش برساند . مطلوب 

  "قرار دادن کالا و خدمات است ...چنین است که بازاریابی ، مشتری را برای خرید آماده سازد. بنابراین تنها چیزی که نیاز است در دسترس 

 

  موسسه بازاریابی معتبری در انگلستان مفهوم بازاریابی را این گونه تعریف می کند : 

  "یش بینی و تامین نیازهای مشتری را به شکلی سودآور بر عهده دارد. پ ،بازاریابی فرایند مدیریتی می باشد که مسئولیت شناسایی "

 

 :از نویسندگان و ایده پردازان بزرگ بازاریابی اینگونه تعریف گردیده است  "فیلیپ کاتلر"ر بازاریابی از نقطه نظ

گران بازاریابی فرایندی است که از طریق آن افراد و گروه ها نیازها و خواسته های خود را از طریق تولید و مبادله ای محصولات و ارزش با دی " 

  "تامین می کنند . 

 

فراگرد برنامه ریزی و اجرا کردن مفهوم پردازی، قیمت گذاری  "را این گونه تعریف می کند .  "بازاریابی"،  )AMA(2زاریابی انجمن آمریکایی با

 .  "، ترویج و توزیع افکار، کالاها و خدمات برای ایجاد مبادلاتی است که هدف های فردی )مصرف کننده ( و سازمانی را ارضا کند

 

بازاریابی، همچنین می تواند بر حسب هدف های نهائی کسب و کار نیز "دو وجهی بازاریابی را اینگونه تعریف می کند : ویلیام ولز در یک تعریف 

  "اه با تحصیل سود برای کسب و کار تعریف شود که عبارت است از فراگردی برای یافتن ، راضی کردن و حفظ مصرف کنندگان، همر

  

روان شناسی و  ،جامعه شناسیادبیات، هنر، مانند  نظریم قطعا باید زیرمجموعه علوم ئیه علوم طبقه بندی نمابازاریابی را اگر بخواهیم زیرمجموع

ریاضی و مذهب، علوم سیاسی،  تاریخ،هرچند که پیش نیازهای  حتی فلسفه که همیشه در حال اصلاح و شکوفائی خود می باشد طبقه بندی نماییم

بنده حقیر به هیچ عنوان اعتقاد ندارم که می توان در بازاریابی اصول ثابتی را پیش فرض نمود و بر چراکه  . آمار را هم باید به آن اضافه کنیم

یک بازاریاب مجرب می تواند برای هر چیزی سابقه ای بیابد. اما یک  پیش فرضها محوریت بخشید .آن اساس آن سایر مباحث را بر اساس 

و یا بهتر است ! بازاریابی علمی  قه ها فقط نمونه های نادری هستند که تصویر کلی را مخدوش می کنند. بازاریاب مجرب تر می داند که این ساب

، چراکه یک بازاریاب خبره بیشتر به آفرینش می اندیشد تا گزینش، بازاریابی هنر سیال در ابعاد مکانی و زمانییر و غمتاست بگوئیم هنری است 

بازاریاب مانند هنرمند پیکرتراشی است که آنچه در دل . اکی که می تواند تا مرحله آفرینش تعالی یابد تقلیدگری نیست بلکه هنری است ادر

                                                 
یی را شامل می گردد که بدلیل قیمت نسبتا پایین و بالطبع حاشیه سودکم با کالاها )FMCG: Fast Moving Cosnumer Goods(تند مصرف کالاهای  1

بدلیل نیاز به تکرار خرید آنها توسط مصرف کنندگان در فواصل  (Shelf Life)سرعت بیشتری فروخته می شوند، زمان ماندگاری آنها در قفسه های فروشگاهی 

. طبیعت این محصولات نیازمند داشتن شبکه های گسترده توزیع و فروش، همچنین تبلیغات به جهت زمانی کوتاه تر نسبت به سایر محصولات پایین می باشد

ی، موبایل، شناساندن و متمایز سایزی محصول در نقطه فروش برای خریدار می باشد . امروزه حتی محصولات الکترونیکی مانند لوازم خانگی و صوتی تصویر

 طبقه بندی نمود .   (FMCE: Fast Moving Consumer Electronics)ان جزء کالاهای الکترونیکی تند مصرف دوربین های دیجیتال، ...را هم می تو

2 American Marketing Association  : به وب سایت رسمی این تهیه شده توسط این انجمن، شما می توانید اطلاعات بیشتر و جامع تر دسترسی به برای

 https://ama.orgانجمن مراجعه فرمایید : 
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پیکرتراش فرانسوی که آثار خود را با خاصیت  4و یا مانند رودن 3سنگ مدفون گشته را با دقت در مشاهده و مهارت در اجرا بیرون می کشد

ویی آفریده های بودند که هنوز به تمامی از زهدان سنگی جدا نشده  و به هستی پیکره سان خود نپیوسته به وجود می آورد، که گ "پایان نایافتگی"

بروشنی می توان دید که دستاوردهای نبوغ آمیز بازاریابان بزرگ دنیا بناگهان و از خلاء  .چنانکه بخشی از پیکره زندانی سنگ مانده استبودند 

ران سازی حاصل فرآیند الگویی بوده است که به دفعات آزموده شده و سرانجام در اثری تبلور یافته و جواز سر برنیاورده است و هر نوآوری دو

  .!حرف آخر در بازاریابی را هنوز کسی نزده است ثبت گرفته است البته یادمان نرود که 

به   انیرابطه مستمر و موثر با مشتر کی جادیا هیر سااست که سازمان د نیا یابیبازار یگفت که : هدف اصل دیبا یابیبازار  یعموم فیدر تعر

همانطور که در سطور قبل به آن سازمان پاسخ دهد )و  یموثر و سودآور برا یبه روش یبر اصول نوآور هیآنان با تک یاصل یازهایخواست ها و ن

 )دینما دیجد ازین جادیدر واقع، ا ایدست زده و  انیمشتر یآت یازهایبه کشف ن یآنها، پ یفعل یازهاینمواقع جلوتر از  یدر بعض یحتاشاره گردید، 

.  Sony’s Akio Morita   :بوجود  شانیبرا دیجد یازهایما خود ن میندار یکار انیمشتر یازهایما به ن "موسس و مدیر عامل سونی می گوید

رفته است این محصولات در بازار پس از ارائه از تقاضای  بدلیل خلاقیت و نوآوری بالای که در اختراع و تولید محصولات سونی بکار " میآور یم

  بالای برخوردار می گردند . 

ا ی بدنه اصلی بازاریابی در کشورمان گویی دچار لکنت است این لکنت بیش از هر چیز در ساختارتولید، اقتصاد نا امن و نحوه مدیریت سازمان ه

که معمولا در این امور مدیریت شناوری است )کشورمان تحت نظارت عالیه صاحبان صنایع  تولیدی به چشم می خورد. از آنجا که بازاریابی در

ارشد  انحتی در بین مدیر سازمانوظایف و نقش عملیاتی بازاریابی در سطح  گاهیگردد که درک صحیحی ازجا یدر اکثر مواقع مشاهده م (دارنند

را بعهده دارد )که بعضا این فعالیت  یتبلیغات  یها تیفعالتهیه و تدوین سمتی که صرفا کار و واحد بازاریابی را بعنوان ق 5وجود ندارد زسازمان نی

                                                 
ان می کرد. حتما بسیار شنیده اید که میکل آنژ برای ساخت مجسمه های خود روزها و روزها به دیدن و سنجش سنگ ها می نشست و آن ها را مشاهده و امتح 3

نگ را پیدا کنم و اضافاتش را وقتی علت را از او می پرسند، پاسخ می دهد که موسا )مجسمه معروفش( در دل یکی از این سنگ هاست، فقط کافی است آن س

 بزنم . بر این اساس هنر از میان پروسه ی خلق نمی گذرد بلکه از درون پروسه ی کشف به وجود می آید . 

ود. ب یفرانسوا اوت رنه رودن هنرمند فرانسو ی( با نام اصل۱۹۱۷نوامبر  ۱۷مرگ  - ۱۸۴۰نوامبر  ۱۲( )زاده Auguste Rodin: یآگوست رودن )به فرانسو 4

از کج و معوج  ییمنظورش ابا انیرودن در راه ب اشاره کرد. گرشهیبه اند شودیمعروف ساخته او، م یهاسیاوست. از تند یهامرهون مجسمه شتریب یشهرت و

 را در هم شکست. دئالیا ییبایفرم و ز کیکلاس تیکار ذهن نینداشت و با ا شیهاکرهیکردن پ

های بزرگ صنعتی در کشورمان که سرمایه داران اصلی سازمان بنوعی تصمیم گیران طراز اول سازمان هم می باشند بسیار شایع در بسیاری از سازمان این امر  5

کامل آنها ، شاید در می باشد . کارآفرینان بزرگ، محترم و پرکاری که به تنهائی می خواهند بار مجموعه را بدوش بکشند و متاسفانه یکی از دلایل عدم موفقیت 

و یا مدیریت پولینزی  سینوسی - عدم بها دهی به واحد بازاریابی و یا عدم داشتن واحدی پویا و فعال در سازمان بنام بازاریابی است. این نحوه مدیریت ادراکی

نگیز را در زورقهای خود ساخته، بدون )دریانوردان پولینزی سرآمد دریانوردان طبیعی در جهان شناخته شده اند، که توانسته اند مسیرهای آبی طولانی و مخاطره ا

 هیسرما یبه بازده یتوانند رونق دوچندان یبه روز م یبا استفاده از روش ها و ابزارها هیصاحبان سرما لیقب نیاقطب نما بپیمایند( چندان سرانجام مثبتی ندارد. 

و  یجانیه ماتیبه تصم یاضطراب آور، و منته شهیارشد سازمان هم تیریمد یبرا اتیامور )که معمولا اطلاع از جزئ اتیخود بدهند و بدون وارد شدن به جزئ

 رانیمد اتیسازمان کل یرده بالائ رانیمد اتیجزئ شهیمختلف بسپارد چراکه هم یواحدها رانیرا به مد اتیجزئ نیا دیبا  تیریکه مد ردد،گ یمضر م یاحساس

 اتیشده باشد.( کل فیتعر ندیو طبق فرآ یجیروند تدر کی دیبا شهیسازمان است که هم کیدر  راتییبرخلاف روند مطلوب تغ نیاست و بالعکس. ا یانیم

ارشد باعث دور نگه  تیریتا مد نییاز سطح پا یمال -داشبورد جامع فروش  کیدر قالب  یمنظم درون سازمان ی. اطلاع رسانندینما تیریمد نهیخود را به جارتت

و پروسه  ستمیس فی. تعردینما یزرا با یتواند نقش راهبرد یامر م نیدر ا یابیگردد که واحد بازار یم یسازمان اتیه جزئب یاز ورود ناگهان یداشتن صاحبان تجار

و  یکارآمد تیکار با نها کیروش انجام دادن  ستم،یگردد. س رانیمد یریگ میبه حوزه تصم عیتواند مانع ورود صاحبان صنا یامور م یاجرا یبرا یدرون سازمان

 یجواب گرفته و مسئله ا وسته،یخواهد از عناصر بهم پ یکند و م ی. به تسلسل توجه مردیگ یرا در نظر م ندهینسبت به زمان حساس است. آ ستمیست. سدقت ا

فکر  ستم،یس کیقواعد  . با ندهیدقت، زمان و آ ،یکارآمد ،یساز نهیبه ،یبند تیاست: عناصر، تسلسل، اولو نیواژه ها عج نیبا ا ستمیرو، س نیرا حل کند. از ا

هستند که داده ها و اطلاعات را  ییها چهیها، در ستمیشود. س یبرطرف م یشود و مشکل یم نهیشوند، زمان به یم ینیب شیرفتارها قابل پ ابد،ی یسامان م

ها خود را به  ستمیگرفتن عموم احتمالات، س و در نظر یزیکنند. با برنامه ر یهر کدام را مشخص م یکنند، از آنها معنا استخراج کرده و خروج یپردازش م

 یتیخوب، علاقمند و خوش ن یکه صاحب صنعت، انسان ستین نیفرد است. مقصود ا کیخارج از توان  سائلم میکنند. حل حجم عظ یمنطبق م دیجد طیشرا

بهتر،  ستمی. سستین یکاف تیریمد یخوب برا تینها نسازمان است چراکه ت کیمطلوب  تیریو مد کیستماتیو س یستمیس تیریمد رامونیبلکه موضوع پ ستین

ها  ستمیدر س یمزاج و خستگ ،یشخص قهیسل ت،یانتقام، عصبان نه،یک جان،یدهد. درجه احساس، ه یم صیرا تشخ شتباهاتتر و زودتر از فرد، خطاها و ا قیدق

 یتر م دهیچیتعدد موضوعات و مسائل به مراتب پ لیبه دل تیریمد م،ییآ یمبرا دانست. هر قدر جلوتر م اتیخصوص نیتوان از ا یرا نم یانسان چیاست. ه لیتعط

 ،ییحجم از موضوعات و مسائل متنوع را شناسا نیتواند ا یم یساز ستمیفرد است. تنها س کیقدرت پردازش و حوصله  ،یلیتوان تحل ،یذهن یشود و فراتر از فضا

. رندیها را بگ ستمینرم افزارها و س تیریمد یتوانند جا یموعظه و رفاقت نم ه،یتوج ،یجهان نرم افزارهاست. جلسه، گفتار درمان ن،یتحمل و حل کند. جهان نو

 د،یجد یایشود. دن یصفر م بایتقر تیانتقام و عصبان نه،یک جان،یکنند، نقش احساس، ه یم دایتسلط پ تیریو مد یها بر شبکه ساز ستمینرم افزارها و س یوقت
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ضرورت  کیرا  یهوش مصنوع یریکارگ به رها،یموضوعات و متغ نیما ب یهایدگیچیاست. تعدد موضوعات و پ Artificial Intelligence یهوش مصنوع یایدن

است عقل  یدیرچوب کلچا نیشده است. آنچه در ا لیتعط یانسان زیو آنال یو بررس لیکه تحل ستین نیا یها به معنا ستمیکرده است. وجود س ریاجتناب ناپذ

 است.  یو کاربرد یدانیم قیدق یها یو بررس یعقل تخصص ،یجمع

کندو  یعمل م تیریصاحب صنعت جلوتر از دانش مد یشخص اتیشود. خلق یفرد بر جمع مسلط م تینداشته باشد، حاکم یکه تجارت، پشتوانه نظر یهنگام

برخوردار  یبالائ یداشته باشند و در سطح کلان از هوش اقتصاد یارزشمند یتجار اتیتجرب دیشا گردد. صاحبان صنعت یحذف م ردیدر مقابل او قرار گ یهرکس

 تیریقدرت و مد ،یسازمانها مثلت توان مال نگونهیدر ا تجارت نه ! شهیاند یدارند ول یتجار لاتیخورند . تما یشکست م شهیخرد هم تیریدر مد یباشند ول

 یهایریگ میکه به تصم یسازمان یندهایها و فرآ ستمی. سازمان، سازمان افراد است نه سدیتوان به چشم د یم تیریمد یصاحب صنعت را بعنوان مدل اصل یفرد

و  یبه تئور یازین یمطلق فرد ییاست . اقتدارگرا ستمیها و س شهیاز اند شتریببه فرد به مراتب  یمتک تیریمد یداریکه در آن پا یستمیشود. س یمنته یجمع

 یم Cognitive Dissonanceتحت عنوان  شناختی – یروان یا دهیبردن. فرد مقتدر دچار پد شیبه پ یخواهد و شلاق و چماق برا ید. تنها فرمان مندار هینظر

تضاد است فرد در  کی یموجود در ذهن و نظام باورها یکه با شناخت و قضاوت ها ییها و شناخت ها ادهرد کردن و کنار زدن د یکه به معنا یگردد عارضه ا

سازمان دارد. با  تیریپروژه محور به مد یافتیکند. ره یم یریجلوگ رمتجانسیغ یها لیروح و فکر خود از ورود اطلاعات و تحل یحفظ هارمون یفرد برا کهیبطور

کند و در لحظه و آن بدون مشارکت  یخود به اوضاع فکر م یذهن یشود. عمدتا در فضاها یم یدر پ یپ یبه روز، گرفتار بحرانها زحل و فصل امور به طور رو

و  یذهن هیما ریداند و در خم یم یبه حق و منطق ح،یخود را صح Self-righteousnessقدرتمند حق به جانب داشتن  اریو با خصلت بس ردیگ یم میتصم گرانید

 ,L’etatمن ) یعنیچهاردهم باشد که گفت : حکومت  ییعروف لوبر جمله م ینیرفتار مصداق نو نیمحروم بپندارند. ا یرا از هر نوع حقوق گرانیخود، د یتیشخص

c’est moiیشود انباشته م ینم لاختلافات ح یرانیا یدر سازمان ها  لیدل نیکه تکنفره باشد. به هم ستین یزندگ یباز یو کارگروه تیری( غافل از آنکه مد 

را  گریکدیکنند. اگر افراد  جادیشود تا نتوانند ساختار ا یباعث م نیرا قبول ندارند و ا گریکدی ها یرانی. عموما اابدی یانتقال م گرید یریبه مد یریگردد و از مد

 یفکر کردن و جمع یجمع یعنیکار  یساز می. تقسندینما دایپ کیشر یبکنند و بعبارت کینزد یهمکار گریکدیکار با  شبردیشوند در کار و پ یقبول کنند، مجبور م

-Self یو خود بزرگ پندار ییتوانند قهرمان شوند و خودنما یکاهد. نم یاز ابهت و شوکت افراد م نیمشکل را حل کردن. ا یمعرا انجام دادن و ج یکار

Obsession تیاهم یلیکند. حل موضوع و سازمان خ یجلوتر از جمع حرکت م یلیاست و خ جمعمهم از  یلیفرد خ ،یطیشرا نیبگذارند در چن شیرا به نما 

که اهل  یافراد ن،یجمع. علاوه بر ا تیفرد و اهم ینف یعنیکارها  یساز میشود. تقس یمنجر م یدپروریفرهنگ به مر نیو عظمت فرد مهم است. اندارند؛ فرد 

 رندیگ یم دای شتریکند و دوم، ب یم دایآنها کاهش پ یها یشوند و خودخواه یتر م ی: اول، اخلاقآورند یرا در خود به وجود م یژگیکردن هستند دو و میتقس

شوند و  یمتواضع م یگونه افراد به طور واقع نیرا بفهمم. ا لیاز مسا یدانم. ممکن است فقط کسر یرا نم لیمسا یلیکنند: من خ یبلند اعلام م یچون با صدا

 ت،یع بر فرد مقدم باشد و حقوق اکثرشود که جم یم افتی یکردن در سازمان ها یساز میتوانند از خود نشان دهند. خصلت تقس یتواضع را نم یمصنوع یاداها

کرده  جادیخود ا یبرا یا رهیسازمان باهم هماهنگ نباشند و هر کدام جز کیمختلف  یافراد مسئول در واحد ها یباشد. وقت یفرد یها یمقدم بر خودخواه

 یم  Atomizationه جامعه شناسان بدان ذره ذره شدن آورند، آنچ یکوچک رو م اریبس ی. افراد به گروههاردیگ یشکل نم یجمع یساز میتصم ستمیس ،باشند

 یها را م میحر ،کنند ینم تیرا رعا گریکدیرا در افراد شکل داده اند: حذف و انحصار. چون افراد  داریدو خصلت نسبتا پا ت،یریمد یمیقد ی. ساختارهاندیگو

مختلف سازمان،   یکارمندان و قسمت ها ریشوند. افراد نسبت به سا یامل معقول مرفتار معقول و تع نیگزیانحصار، جا جادیو ا گرانیشکنند، دو خصلت حذف د

شود.  یحذف م ست،یگروه است و مورد وثوق و اعتماد ن کیخارج از  یشخص یرا دارند. وقت گریهمد یکوچک، هوا یکنند بلکه در گروهها ینم فهیاحساس وظ

و ارتباطات  ردیشود تا ما شکل نگ یداشته باشد. حذف و انحصار باعث م یا دهیمن فا یل کنم که برارا قبو ی: شخصندیگو یافراد در درون ناخودآگاه خود م

منتاقض  لاتیو تما دگاههایها، د شیاز گرا یقابل تامل است: مجموعه ا رانیا یاز افراد در حوزه تجار یاریبس یژگیو نیا قطعا خلاصه شود در من و دوستان من.

گوناگون و تحولات  طیکنند و خود را با شرا زیپره تیشود تا افراد از صراحت و شفاف یمتضاد باعث م یروهایو وجود ن یکار طی. شراکنند یرا هم زمان حمل م

 یروین حالت از نیمشکل است .افراد سازمان در ا اریقابل توجه در استتار بس ییافراد به واسطه توانا یواقع شاتیحالت فهم گرا نیدر ا ندیمنطبق نما نگرنگار

اگر هم باور به  یحتبعبارتی دستورات را تئوریزه می کنند، شده را به نحو احسن انجام دهند  کتهیاشتباه د یگردند و کارها لیبله قربان گو تبد یرویخلاق به ن

در  یتفاوت یو ب یزگیانگ ینوع فرهنگ ب کی جیترو  یبه معن نی. انندیب یباز خود را مجبور به انجام آن م ت،یحفظ موقع یآن کار داشته باشند برا نغلط بود

درک  یوقت. رفت اهدسوال خو ریزود به ز ای رید م،یعملکرد کل سازمان و ت تیمثبت خواهد شد که در نها ییگرا جهیبه عدم نت یمنته تیکار که در نها طیمح

کنند و او  یم دایناخواسته پرورش پ یو خود بزرگ پندار ینیبزرگ بنداشته باشد، صفات خود  تیاهمبرای صاحب تجارت  گرانید تیو رعا گرانیفهم د گران،ید

 کیاست که  نیا رانیدر ا تیریداند. باطن مد یم یرا مساو تیکه نظم و تبع یدهد به نحو یسوق م Self-Righteousnessرا بسمت خود را موجه دانستن 

تواند با  یبالذات نم یفرد ییها صحنه هستند. اقتدارگرا یتدارکات چ هینفره که بق کیتئاتر و تئاتر است.  شنامهینفر بر همه امور غلبه و نظارت دارد ظاهر نما

 ریحفظ شود. مد ییاقتدارگرا ستمیفرد در راس س کی تیامن نکهیتا ا ندکن دایپ رییمرتب تغ دیبا رانیکه مد نستیمشورت و افراد متخصص کار کند. حداقل ا

که  یرانیآخر را خود اخذ کند . مد میها، حدود و تصم تیاولو یول ردیاز افراد اطلاعات بگ رند،یگ یفقط در ذهن او شکل م لیمسا عیکند که جم یاقتدارگر فکر م

داند  یمنامه، اساسنامه و مقررات  نی. او خود را فراتر از قاعده، آئستندیو متوجه ملاحظات او ن نندیب یرا نم لک ندیآ یخود نزد او م یبا دستور کار محدود سازمان

 عیوار مط دایهو دیبا یانیم رانی. مددینما یشود و مقدمات حذف او را فراهم م یاز استقلال را نشان دهد، آزرده خاطر م یدرجه ا یانیاز رده م یریمد یوقت

 کیکه فقط  یطی. در شرایعموم مشارکت جیطلبد و به تدر یم یابتدا مشارکت درون نخبگ شرفتی. پ ستیسازگار ن شرفتینفره با پ کی تیریمدمحض باشند. 

 یها یاهو خودخو یرفتار یها یثبات یبه موازات ب یحالت تبع زیکنند ن یاو کار م یکه برا یافراد یروان شناس رد؛یگیرا بعهده م تیریمد یاصل تینفر مسئول

 ایچاپلوس،  ایشود  یم عیمط ایتواند مطرح کند  ینم ییوو گفت و گ یاستدلال ییخود را در فضا یدگاههاینظرات و د رمجموعهی. چون زردیگ یبه خود م یفرد
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 یبرا ،یاتغیتبل یدر کنترل و محدود کردن بودجه ها یسع سازمانبه اهداف  دنینرس لیدانند و در انتهای سال مالی  بدل یم نهیرا  پرهز ها

ها با هماهنگی  سازمان یسودآور نهیبه شیکه افزا یابیبازار یاصل فهی. در واقع وظرنندیگ یم( در نظر ندینما یم سازمان یسودآور تضمین حداقل

 خلاصه نمود : لیآن بصورت ذ یرا برا  یعمده ا لیتوان دلا یشود که م یگرفته م دهیمی باشد اغلب ناد هاسایر واحدو تعامل با 

احبان صنایع و سازمان ها غالبا بصورت خودجوش و پراکنده و غیرآکادمیک و با اتکا به فعالیت های بازاریابی در ایران عمدتا توسط ص            -

 سلیقه های افراد و یا استانده های متنوع اجرا می گردد . 

 در موفقیت سازمانآنها  یگذار ریتاثنقش و  ،یاصل فینسبت به وظا یابیبازار رانیمد یعدم اطلاع کاف -

 یسازمان کیواحد استراتژ نیدست کم گرفتن ا یو به نوع یابیبازار یانسازم گاهیدرست جا فیعدم تعر -

  6کپارچهی یابیبازارفعالیت های  دیدر مورد فوا یارشد سازمان انریمد یعدم شناخت کاف -

 و ... فروش برنامه های ترویجی ،غاتیتبل ،بازار قاتیتحق یانجام پروژه ها لیاز قب و کوتاه مدت ییصرفا اجرا یتهایاکتفا به فعال -

 

و این همه موجب شده که بازاریابی در ایران فاقد رشدی روان و موزون باشد و اگر در مقاطعی شکوفا شده، این شکوفایی بصورت جرقه و موقتی 

داشتن یک واحد  از بازاریابی که لازمه 7در تدوین این کتاب کوشش بر آن بوده است تا به الگویی واحد و یک نگاه پروسینیومبی عقبه بوده است. 

 و تیم بازاریابی ریشه دار و پویا می باشد برسیم و بازاریابی را از چنبره سلیقه آزاد کنیم.  

                                                                                                                                                        
توانند از دانش  یم یدر حد کرده لیفردگرا، افراد تحص ستمیس نیکند. در چن یرا ترک م یریگ میو صحنه تصم اوردیتواند دوام ب یاصولا نم ایفرصت طلب و 

ثبات کار  طیدر ظاهر در شرا یفرد ییکنند. اقتدارگرا یاستفاده م یشخص یها یبرداربهره  یفراوان برا یگر شده و از فرصت ها هیتوج یخود استفاده کنند ول

آن فرد  یببرند و وقت شینفر، امور را پ کیو مزاج  قهیسل ،یاشود چون همه عادت کرده اند با ر یم یریگ میدچار آشوب در تصم ،یبحران طیدر شرا یکند ول یم

نه  گرانیمکالمه، گفت و گو کردن با د ،یریادگی. فقدان تبادل، ابدی یگسترش م یا رهیجز یو رفتارها یناهماهنگشود، شدت  یم بیدچار اضطراب و فراز و نش

 یسوق م یشرکت را به نوسان و ناکام ایدارد، آن سازمان  یکننده ا نییتع گاهیفرد جا یوقت هکند بلک یبخش و ذهن فرد را سولفاته م یم میرا تحک لاتیتنها تخ

 است:  یقابل طبقه بند نجای.  سه نوع اشتباه در ادیآ یاصلاح آن بر نم یکند و در پ یاشتباه م اریبس یفرد ییرگرااقتدادهد. 

 Opinionatedبودن  یو اصرار بر خود را یرینقد ناپذ Behavioral یرفتار -

 تیو اولو لیو کنار هم گذاشتن مسا Synthesisتز از همه مهمتر سن دینادرست از روندها، موضوعات، مشکلات و شا یتلق Contextual یساختار -

 Problem Solving لیو روش حل مسا یبند

 یافراد در فهم موضوعات و پردازش داده ها یشخص اتی. خصوصرندهیگ میهماهنگ کننده است و نه ضرورتا تصم ینقش د،یجد تیریدر نظام مد رینقش مد

تحقق آنها در مجموع، نقش فکر، قاعده،  یول هستنددر حال تکامل  شهیندارند و هم یحد و مرز یازس ستمیو س یرسد. هرچند کارآمد یبه حداقل م دیجد

 کی یجمع یساز تیجمع است و نه فرد، ظرف یتوان فکر (Synoptic Seeing) یمجموعه ا دنیدهند. د یم شیو دقت انسان را افزا یعلم زیمحاسبه، آنال

هماهنگ کننده، کارآمد  رانیبلکه مد ستندین دیمف یلیخ کیزماتیکار رانیمد م،ینگاه کن تیریها به امر مد ستمیس هیاوفرد. اگر از ز کی تیاست و نه ظرف ستمیس

برد و  یم یشتریزمان ب ینباشد. معمولا کار گروه یکارآمد است که در آن خودسانسور یکرد. گروه نهیرا نهاد یکار یفرد، گروهها یبه جا تهیهستند. مدرن

سازمان  نگونهیاست. در ا میها و تصم نهیبحث، گفتگو، فهم موضوع، درک گز فعبه ن تیدر نها یبه جواب برسد ول رتریممکن است د یبا کار فرد سهیدر مقا یحت

 لیدل نید . به همدانند و نه سودمن یم زیآن را اهانت آم ب،یترت نیشود و به ا یم یصاحب صنعت غالبا معادل با حمله به صاحب صنعت تلق شهیها، حمله به اند

 (Latitude) اقتدار و گوش کردن به سخنان متفاوت انیاست. م یشرط کار گروه شیاو، پ شهیاز اند خصش کی. تفکردیگیم یرا براحت اقتیل یجا یچاپلوس

و یک رابطه بر  کند تیریکشف و مدبه قله را خودش  دنیرس یچالش ها رمجموعه،یدهد ز یاجازه م یدهد ول یکارآمد قله را نشان م ریکند. مد جادیتوازن ا

کنند توان فرد در کار  یم وکار جستج انیبزرگ در متقاض یکه شرکت ها ییتوانا نی. مهمتربین آنها شکل می گیرد Interdependenceاساس وابستگی متقابل 

رایی فردی مطلق به اقتدارگرایی جمعی خردمحور، رمز موفقیت در یک جمله عبور از اقتدارگ است. گرانیتبادل اطلاعات و دانش با د تیو ظرف یریادگیبا گروها، 

 سیکه نه تنها در فرانسه و سو 1762ژان ژاک روسو،  ،یبه کتاب قرارداد اجتماع دیمراجعه کن شتریب حاتیتوض یبراسازمان های پیشرو در جهان می باشد. )

 قهیو سل یفرد محور نیگزیکه قاعده و رفتار قاعده مند را جا یاتیکرد؛ ادب کیرا بهم نزد یمختلف اجتماع یقشرها فیبلکه در کل اروپا، ذهن ها، ادراکات و تعار

 (.و همچنین کتاب اقتدارگرایی ایرانی در عهد پهلوی نوشته دکتر محمود سریع القلم کرد یم یفرد یها
6  Integrated Marketing 
7 Proscenium  :مایش، که در تئاتر به کار می رود. صحنه ی پرسینیوم صحنه یی است که تماشاگران از یک اصطلاحی است مربوط به ساختمان داخلی تالار ن

اغلب صحنه های  طرف ثابت به پرده می نگرند. این اصطلاح در مقابل صحنه گرد، صحنه باز و انواع دیگر صحنه های تئاتری به کار می رود. پس از قرون وسطی

 مقابل تماشاگران طراحی شدند و هنوز هم صحنه های تئاتر را معمولا به این صورت می سازند.  تئاتر به شکل پرسینیوم، با پرده یی در
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سازمان را  هیاهداف عال شبردیجهت پسازمان مختلف  یقسمت ها نیب یهماهنگ فهیدرازمدت و وظ یها یزیمغز متفکر برنامه ر یابیواقع بازار در

و خواست  ازهاین قیاز شناخت دق یابیبازار یتهایفعال هیکلباشد .  یمفعال و پویا سازمان یک جلوبرنده  کانیپ یبه عبارت یابیباشد . بازار یدارا م

 یمصرف کنندگان و چگونگ یازهایاز ن حیبدون داشتن شناخت صح یدرازمدت یزیو برنامه ر تیفعال چیگردد  . ه یمصرف کنندگان آغاز م یها

مصرف  یبر رو یو کم یفیک قاتیانجام تحق ازمانها،در س یابیبازار رانیمد فهیوظ نیتر یو اصل نیگردد . اول یشروع نم ازهاین نیپاسخ به ا

 ریاجتناب ناپذ یاز ضرورت ها یکیو ارتباط مستمر با مصرف کنندگان  تعاملباشد .  یآنان  م یو خواستها ازهاین قیکنندگان هدف و شناخت دق
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کنند  یاشاره م "یابیاصول بازار"موضوع در کتاب معروف  نیا تیبه اهم نگونهیآرمسترانگ و کاتلر ا یرگباشد .  یم بزرگ و موفق سازمان های

 : 

 قیباشند آنها در مورد مصرف کننده تحق یخود م انیمشتر یخواستها و تقاضاها ازها،ین ییهمواره درصدد شناسا یابیبرجسته بازار سازمان های"  

دهند و  یلازم را م یها نی. تضم ندینما یم یو بررس لیو تحل هیرا تجز انیمشتر یتهایدهند . آنها شکا یرا موردتوجه قرار مکنند .  گروهها  یم

 یازهایدهند تا همواره گوش به زنگ ن یرا آموزش م یفروشندگان سازمان ها نیکنند . ا یم یرا جمع آور ییداده ها درباره هر نوع خدمت،

 یهایاستراتژ یزیطرح ر یببرد در واقع برا یپ انیمشتر ی، خواستها و تقاضاها ازهایبتواند به ن سازمانیباشند . اگر  نایبرآورده نشده مشتر

 انیارشد همواره با مشتر تیریمد یسازمان در تمام سطوح حت یموفق اعضا سازمان های نیا در.  افتیدست خواهد  یمهم یبه داده ها یابیبازار

وال مارت در هفته دو  ییارشد اجرا رانیمثال مد یکنند . برا یتلاش م وستهیآنان پ یو خواستها ازهایدرک ن یو برا هستند کیدر تماس نزد

روز را  کی دیبا یشغل ریبار در تمام مس کیحداقل  یریورلد هر مد یسنی. در د کنند یگفت گو م انیزنند و با مشتر یروز به فروشگاهها سر م

 رانیمد نی. گذشته از ا دیدرآ سازمان یعروسک یاز چهره ها یکیو در لباس  ابدیحضور  سازمان نیا یو سرگرم یحیتفر یاز واحدها یکیدر 

 یم ادهیافراد را سوار و پ ایفروشند و  یذرت بو داده م رند،یگ یم انیمشتراز  تیبل ند،یآ یهفته بصورت کارمند جزء در م کی یورلد سال یسنید

آنها را  یتهایو شکا ندینما یم قیتحق انیمشتر یازهاین تیفینه تنها درباره نوع و ک ییارشد اجرا رانیتورولا، مدمعروف مو سازمانکنند . در 

 یزنند تا به صورت یبلکه به دفاتر آنها سر م ند،ینما یشده است را مطالعه م ئهارا انیرا که به مشتر یکنند و پرونده خدمات یم لیو تحل هیتجز

% 10شخصا  وت،ی یمار لیب سازمان رعاملیو مد یریمد اتیه سیرئ وت،ی یمار یالملل نیب ریپذ همانیآنان بشوند . در م یازهایمتوجه ن قیعم

امکان را به  نیا انیمشتر یخواست ها و تقاضاها ازهاین قیکند . درک عم یم لعهرا مطا انیهزارکارت ابراز نظر مشتر 750% از 2هزارنامه و  8از 

 .  "کرد نیرا تدو یابیبازار یهایوان استراتژآورد که بت یوجود م

 

برای  سازمانو خط مشی بازاریابی، وجوه مشترک فراوانی وجود دارد . بازاریابی به نیازهای مصرف کنندگان و توانایی  سازمانبین خط مشی کلی 

با  سازمانقسمت اعظم برنامه ریزی استراتژیک هستند .  سازمانتامین این نیازها توجه دارد . همین عوامل راهنمای رسالت و اهداف وجودی 

نامه ریزی متغیرهای بازاریابی نظیر سهم بازار، توسعه بازار و رشد سروکار دارد و اغلب ، متمایز کردن برنامه ریزی استراتژیک کلان سازمان از بر

مان برنامه ریزی استراتژیک بازاریابی نام دارد . بازاریابی به برنامه ریزی استراتژیک هسازمان ها بازاریابی دشوار می نماید . در واقع در بعضی از 

ایفا می کند، اولا، بازاریابی یک فلسفه هدایتگر را ارائه می کند . این فلسفه را که  سازمانصور مختلف، نقش بارزی در برنامه ریزی استراتژیک 

دور بزند . ثانیا، بازاریابی از طریق همکاری برای شناسایی فرصت های باید حول محور تامین نیاز گروههای عمده مصرف کننده  سازمانخط مشی 

استراتژیک را فراهم می آورد. و بالاخره،  ها، منابع مورد نیاز برنامه ریزیبرای بهره برداری از این فرصت سازمانطلایی بازار و ارزیابی توان بالقوه 

برای نیل به اهداف واحد را طراحی می کند . در محدوده هر واحد فعالیت، مدیریت در محدوده هر واحد فعالیت بازاریابی خط مشی های لازم 

، بهترین راه حل را تعیین کند . بعضی از مدیران بازاریابی به این نتیجه رسیده اند که سازمانبازاریابی باید در جهت دستیابی به اهداف استراتژیک 

دف می تواند حفظ سطح فروش فعلی با بودجه بازاریابی کمتری باشد و یا هدف می تواند اساسا هدف آنان نباید لزوما افزایش فروش باشد . این ه

ه شده کاهش تقاضا باشد . بدین ترتیب، مدیریت بازاریابی باید اداره و مدیریت تقاضا را در سطحی بر عهده گیرد که برنامه ریزی استراتژیک تهی

 ناما هنگامی که هدف هر واحد فعالیت تعییی به برآورد توان بالقوه هر واحد فعالیت کمک می کند توسط ادارات مرکزی تعیین می کند . بازاریاب

 شد، وظیفه بازاریابی این است که انجام آن را به نحوی سودآور بر عهده گیرد . 
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که در حال یک سازمان ها در مورد  ،10و داروین 9کلامار "تنازع بقا "یا  " 8ترنسفورمیسم"امروزه در بازار با درب های باز و رقابتی شدید قانون 

تغییرات شگرف و سریع هم صدق می کند که این امر بدلیل ، گردد یکه به انتخاب انسب منجر م هستنددر بازار کشمکش دایم با یکدیگر 

این  . است کالاها بسیار کوتاه گردیده دوره عمر ،های تازه تاسیس و محصولات جدیدسازمان انتظارات مشتریان و همچنین رشد تکنولوژی و ورود 

امر نقش و اهمیت نوآوری و خلاقیت در تکوین و طراحی محصولات و خدمات جدید را بسیار پررنگ می نماید که با توجه به هزینه های بالای 

دن بهره وری هزینه های تبلیغاتی با ایده شامل هزینه های توزیع و بالابر ،باید بدنبال کاهش سایر هزینه هاسازمانها تحقیق و توسعه محصول جدید 

 به همین دلیل وظیفه واحد بازاریابی به نوعی های نوین باشند که این امر مستلزم ایجاد یک شبکه بازاریابی درون سازمانی پویا و خلاق است . 

گردد به نحوی می رضایت مندی کامل او  که منجر به استتامین سودآور نیاز مشتری با محصول فیزیکی که پشت آن یک ایده خلاقانه نهفته 

 .  می نمایدنسبت به محصول وفادار  ، خریداران را خدمات برتر نسبت به سایر رقباارائه که با 

 

 مفهوم بازاریابی : تامین نیازها بصورت سودآور 

 : هاروارد بین مفاهیم فروش و بازاریابی تفاوت قائل شده است موسسه از   11پروفسور تئودور لویت

رد فروشندگی به نیاز فروشنده توجه دارد، در حالی که توجه بازاریابی به نیازهای خریدار معطوف است . فروشندگی درگیر نیاز فروشنده در مو "

مختلف تبدیل کالا به پول نقد است، در حالی که موضوع بازاریابی تامین نیاز مشتری است، آن هم با کالایی که عرضه می کند، همراه با مراحل 

  "ایجاد، ارائه و مصرف آن

به محصولات فعلی  تولید محور است تا مشتری محور،  مفهوم فروشندگی از درون به بیرون می نگرد. بدین ترتیب که از کارخانه شروع می شود،

م بازاریابی نگاهی از بیرون به توجه دارد و برای انجام فروش سودآور، به فروشندگی و تبلیغات گسترده ای نیازمند است. برعکس، مفهو سازمان

ن تاثیر درون دارد . این مفهوم از یک بازار کاملا تعریف شده آغاز می شود، به نیازهای مشتری توجه می کند، تمام فعالیت هایی را که بر مشتریا

 می گذارد، یکپارچه می سازد و با تامین رضایت آنان، سود می آفریند . 
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، این چهار اصل عبارت اند از : بازار هدف، نیازهای مشتری، بازاریابی یکپارچه و را بر چهار اصل استوار می داند ابی فیلیپ کاتلر مفهوم بازاری

گروه هدف با انجام  یمشعف ساز وآنها  یاز خواسته هارفتن از فراتر  یو حت انیمشتر یخواسته ها نیتام یابیبازار میت فهیوظسودآوری . 

 یو خواسته ها ازهایبا ن زیباشد . همه چ یسازمان م یقسمت ها ریسازمان در تعامل با سا یسودمند برا یها تیفعال و 12خلاقیت های نوآورانه

و  میپاسخ ده میاز آنچه مصرف کنندگان از محصول انتظار دار شتریب میبتوان یرود . وقت یم شیمنافع سازمان پ نیتام یمصرف کنندگان در راستا

 !میجلوتر باش ینهائ انیقدم از مشتر کی شهیکه هم می(  دار 13فعالانه شی)پ انهیکنش گرا ایجلوتر از زمان  یابیبه بازار اجیاحت میآنها را مشعف کن
 

 :  سازمانمزایای داشتن مشتریان وفادار مسرور از محصولات و خدمات 

 بی توجه به تبلیغات و برنامه های ترویجی فروش رقبا  -

اطلاع  بهصرفا تبلیغات یادآوری کننده و اکتفا )و پرهزینه برای جلب توجه این گونه از مشتریان  عدم نیاز برای تبلیغات گسترده -

 کفایت می نماید(  ،رسانی تولید محصولات جدید از طریق شیوه های ارتباط جمعی ارزان تر

  سازمانتمایل آسان و راحت تر برای امتحان محصولات جدید  -

 .می باشدبرای هر سازمانی و بی هزینه از شیوه های تبلیغاتی بسیار موثر  که یکی 14تبلیغ مثبت دهان به دهان -

  

باید قدم  سازمانآنها با یک محصول فیزیکی نمی باشد بلکه هدف نیاز پس هدف سازمان در خدمات رسانی به مشتریان تنها پاسخ دادن به 

انتظار دارنند دریافت  سازمانالاتر از آنچه از محصولات و خدمات ب مطمئن گردد که آنها  برداشتن در ورای تامین رضایت مشتریان باشد و

تواند از طریق ایجاد یک  که این امر می گردندمی  مسروراستفاده می نمایند نه تنها راضی بلکه  سازماننمایند و از اینکه از محصولات و خدمات 

اینست که مشتریان خود را از  ما وظیفه و ماموریت همه. انجام گردد  15 رابطه عاطفی عمیق و درازمدت مصرف کننده با برند )نام تجاری کالا(

 .دهیم و قدمی حتی کوچک، ولی بیاد ماندنی در زیبا و راحت سازی امور زندگی آنها انجام م ئیابتدا تا انتها به همراه یک خاطره خوب همراهی نما

زیکی نیست بلکه در واقع نشر و توسعه فرهنگ زندگی، برای راحت کردن و وظیفه امروز سازمانهای پیشرو در بازار صرفا تولید محصولات فی

 کامل مصرف کنندگان گردد .  17که در نهایت منجر به اعتماد 16خاطره انگیز کردن آن است

                                                 
 ندهیدر آ یقدم زدن به همراه مشتر، و آن یبرا یراه حل نافتیبروز خواهد نمود و  ندهیپنهان مصرف کنندگان که در آ یازهایشناخت ن یعندر اینجا ی ینوآور 12

خلاقیت در اینجا باید بین واژه های و با بعبارتی سفر با مشتری در آینده که در زمان حال انجام می گیرد . است  ندهیبه آ یبردن مشتر ی،است . نوآور

(Creativity)  و نوآوری(Innovation)  الیت ذهنی و عقلانی برای بوجود آمدن ایده جدید و بدیع است . حال آنکه نوآوری . خلاقیت یک فعتفاوت قائل شویم

د . یعنی دارای ایده تبدیل خلاقیت )ایده نو( به عمل و یا نتیجه است . بعبارت دیگر، نوآوری یعنی اندیشه خلاق تحقق یافته . شخص خلاق ممکن است نوآور نباش

خلاقیت و دگرگونی پا به پای هم پیش می روند . که  فرد نوآور غالبا خلاق است .  کردن ایده را نداشته باشد در حالی های جدید و نو باشد، ولی قابلیت بالفعل

ن می دهد پیش از اندیشه های خلاق در صورت اجرا به دگرگونی منتهی می شوند و اندیشه خلاق اغلب از تغییر شرایط حاصل می آید . خلاقیت به سازمانها امکا

 غییر، نسبت به آن واکنش نشان دهند و تغییراتی سازنده را که برای موجودیتشان فوری و ضروری است بوجود آورند . وقوع ت
13 Proactive Marketing  
14 (Advocacy) Word of Mouth 
15  Consumer Emotional Bonding 
خرید خود برایتان ذکر کنم. بنده از مشتریان پرو پا قرص تیغ های ریش تراشی  جا بدلیل اهمیت بالای مطلب اجازه بدهید چند نمونه مثال از تجربیاتدر این 16

آشنا شدم و یک بسته از آن خریداری کردم، من بعنوان یک  Gillette Fusion Razorژیلت هستم، چند سال پیش با محصولات جدید این برند تحت عنوان 
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ر یا شرکتی است کهه در بازاریابی در وادی امر همانا جذب و حفظ مشتریان سودآور می باشد . و در اینجا منظور از مشتری سودآور شخص ، خانوا

 سهازمانایجاد می نماید، از کل هزینه های مربوط به جلب، فهروش و ارائهه خهدمات بهه او، کهه  سازمانطول زمان جریان درآمدی که برای یک 

 .  یک معامله خاص ازمتحمل می گردد بیشتر باشد و توجه داشته باشید منظور از جریان هزینه در طول عمر است و نه درآمد حاصله 

 

 
 

                                                                                                                                                        
خصی از قبیل راحتی در اصلاح، قابل شستشو بودن، عدم حساسیت زائی بر روی پوست و ... داشته خریدار وفادار نسبت به محصولات ژیلت همیشه انتظارات مش

متوجه خاصیت  ام. وقتی شروع به استفاده از این محصول جدید نمودم متوجه وجود دگمه ای بر روی دسته تیغ شدم و وقتی آنرا فشار دادم در کمال ناباوری

هنگام اصلاح، پوست را با ویبره ماساژ می دهد. این تجربه ای بیاد ماندنی برایم بود چرا که چیزی را دریافت کردم که اصلا ویبره دار بودن این تیغ شدم که در 

ول نده هم اگر هر محصانتظارش را نداشتم. از آن تاریخ به بعد بدون توجه به نوسانات قیمتی این محصول در بازار، خریدار وفادار این برند هستم و قطعا در آی

ایع ظرفشویی که تولید یک جدیدی از این برند به بازار بیاید بدون نیاز به دیدن هیچ گونه تبلیغاتی آنرا امتحان خواهم نمود. تجربه بعدی ام مربوط به خرید یک م

زمان توانسته است با انجام نوآوری های سازمان پیشرو بین المللی می باشد که وقتی بروشور این محصول را می خواندم واقعا متعجب گردیدم که چگونه این سا

 "وشته شده بود ساده، حس های مسئولیت پذیری مصرف کنندگان را ناخودآگاه برانگیخته می کند، بر روی این بروشور این عبارت که دقیقا نقل قول می گردد ن

خاصیت  پاک کنندگی و چربی زدایی بالایی می باشد به نتیجه دارای  در  وبالابا تغییراتی که در فرمولاسیون آن داده شده است دارای غلظت این محصول ... 

 " . ، را کاهش داده تا شما بتوانید آنها  را برای امور مهمتری ذخیره نمائید!مصرف آب و زمان مورد نیاز برای شستشو میزانکه نحوی 

مشترک ما انسان ها ارزش دارد، انسان ها به ساخته و  لیاست که در تخ یروان یبلکه محصول ستین یماد تیواقع کیکه اعتماد  میتوجه داشته باش دیبا 17

 .توانند بکنند یاز آن م یاست که سازمان ها همه نوع بهره بردار یشان اعتقاد دارنند . اعتماد ماده خام یجمع لیپرداخته تخ
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زمانی میسر می گردد که تمام اعضا یک سازمان در قالب یک معامله دوطرفه سودآور با  مشتری و در راستای تامین منافع  بازاریابی یکپارچه

 مشتری با یکدیگر تعامل و همکاری می نمایند . 

 
ابی در اینجا بسیار پررنگ تر از سایر قسمتها می باشد که این امر مستلزم کار گروهی بین قسمت های مختلف سازمان می باشد نقش تیم بازاری

کلیه فعالیت  ،درون سازمانیچرا که نه تنها با بازاریابی برون سازمانی که تخصص اصلی آنها در جذب مشتریان می باشد بلکه باید با بازاریابی 

سنتی هرمی که در آن مدیریت ارشد سازمان  های در راستای تامین رضایت مشتریان هماهنگ گردد . امروزه برخلاف سیستم های سازمان

می باشند که در راس هرم سازمانها قرار دارنند  و وظیفه کلیه اعضا سازمان از جمله نهائی این مشتریان  تصمیم گیرنده راهبردی سازمان ها است،

هماهنگی راهبردی برای تحقق  ،ون و برون سازمانیمندی مشتریان می باشد و تیم بازاریابی با تعامللات در مدیریت ارشد تامین نهایت رضایت

خیلی فراتر از آنچه ما از آن امروزه بازاریابی  های د . همانطور که از شکل ذیل پیداست دایره فعالیتنپیدا کردن  این ماموریت خطیر را بعهده دار

 ! می باشد داریم  تصور

 
سازمان که همان  یمحور یهارا، ارزش یتجار یو شرکا انیمنافع مشتر نیتام به سود و یابیدست یسازمان برا یو چارچوب رفتار یچگونگ

 .  18دینما یم نیسازمان است مع یکدهای اخلاق

                                                 
18 Organization Code of Business Ethics :خواهند بود. در  یسازمان یو رفتارها یگیرتصمیم یبرا یدسازمان و رهنمو یاین کدها اصول راهنما

اصول اعتقادی دیر پا و اساسی یک سازمان بوده که باعث  یمحورهایارزش» خوب، پیش شرط مدیریت استراتژیک خوب خواهد بود.  ییک سازمان، اصول اخلاق

افراد درون  ینیاز نداشته و برا یجاویدان، به هیچ توجیه یبه عنوان اصول راهنماسازمان  کی یمحور یهاگردید. ارزش اهدرشد و نمو افراد در قالب گروه خو

ها در سازمان قرار گیرند. سازمان قادر است با تکیه جهت تدوین سیاست یسازمان قادرند به عنوان مبنای یمحور یهاارزش «دارند. یسازمان ارزش و اهمیت ذات

 یها یریزها به هنگام برنامهها در محل کار را مشخص نماید. شایسته است سازمان یگیرتصمیم یکارکنان خود و مبنا ی ی رفتار روزانهها، شیوهبر این ارزش

خود  سازمان یمحور یهاعملکرد، تصمیمات خود را بر پایه ارزش یخود را رعایت نمایند و به هنگام ارزیاب یمشخص شده یمحور یهاخود، ارزش لندمدتب

 یهستند که احساس خوب یها شعار هر روزه ابه کارکنان سازمان روحیه بدهند و گرنه ارزش نیستند. ارزش یدر روزگار سخت یها بایستایند. ارزشنم یگذارپایه

 باشند. یم یجنبه اخلاقی منافع سازمان ،یسازمان یهابخشند. ارزش یبه کارکنان م
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)که قطعا در فصول آتی  بازاریابی فانوسیاز دید  یابیقسمت بازار  یو سازمان کیاستراتژ یکل فیرسد که وظا یبه نظر م یضرور نجایدر ا

 :   اشاره خواهیم نمود( بپردازیم  به آن بصورت مشروح 

 (19جدول سوات قیاز طر سکی، فرصت ها و ر ها فعسازمان )نقاط قوت ، ض گاهیدرک بازار ، رقبا و جا -

                                                                                                                                                        
 باشد. یها مستراتژیک سازمانا یها یریزدر برنامه یاصل یها از اجزاارزش ی بیانیه

 است از :  دهیگرد لیباشد. که تشک یم SWOT زیآنال یابیبازار کیاستراتژ تیریمورد استفاده جهت مد یاز ابزارها یکی - 19

 Strengthنقاط قوت : 

 Weaknessنقاط ضعف : 

 Opportunityفرصت ها : 

 Threatsدهای: تهد 

 باشد.  یشرکت م یریدر جهت توسعه رقابت پذ یدیعامل کل کیاز  یبهره بردار ای یستگیشا کیفق از کاربرد مو کیسازمان  کینقطه قوت  قوت: طانق

 دهد.  یشرکت را کاهش م یریکه رقابت پذ یدیعامل کل کیاز  یعدم بهره بردار ای یستگیشا کیکاربرد ناموفق از  کیسازمان  کینقطه ضعف  ضعف: طانق

کننده اقدامات  جادیکه ا یرقابت تیگذاشته و مز ریشرکت تاث یعملکرد یتواند بصورت مثبت بر پارامترها یکه م است یحالت خارج کیفرصت  کی :ها فرصت

 مثبت در زمان مناسب است را بهبود دهد. 

کننده اقدامات  جادیکه ا یرقابت تیگذاشته و مز ریشرکت تاث یعملکرد یبر پارامترها یتواند بصورت منف یاست که م یحالت خارج کیفرصت  کی :ات دیتهد

 مثبت در زمان مناسب است را کاهش دهد. 

 :SWOT زیاز آنال یریگ جهینت

 به نقاط قوت شوند.  لیتحت کنترل بوده تا تبد ستیبا ینقاط ضعف م -

 . دییهمسو نما یرونیب یود را با فرصت ها دینقاط قوت با -

 به فرصت ها شوند.  لیتبد ستیبا یها م دیتهد -

سازمانها باید ارزیابی را از بیرون شروع . گردیده است  SWOT و جایگزین وکار کسبتحلیل از ابزار سنتی  و پیشرفته تری نوع دیگرکه  TOWSل تحلیامروزه 

عوامل داخلی نموده و  ممکن است تاکید بیش از حد بر SWOTنمایند تا در دام بازار اسیرنشوند، زیرا ترتیب انجام کار باید از بیرون به درون باشد نه بالعکس . 

واهیم نمود شناخت تهدید ها و فرصتها را محدود به مواردی نماید که با نقاط قوت سازمان تناسب دارد . نظر به اهمیت بسزا این تحلیل دراینجا سعی خ

ها ، ضعف(Strengths)ها قوتمخفف ترتیبات مختلفی از کلمات  SWOTهم مانند  TOWSمتادولوژی و روش اجرایی این تحلیل را تشریح نماییم . 

(Weaknesses)ها ، فرصت(Opportunities)  و تهدیدها(Threats) ها و ها(، و محیط داخلی خود )ضعفهستند. با تحلیل محیط خارجی )تهدیدها و فرصت

توانید از این کنید بیاندیشید. بعلاوه شما میآن کار می ها برای اندیشیدن درباره استراتژی کلی سازمان و واحد یا تیمی که درتوانید از این تکنیکها(، میقوت

و  TOWSدر سطح کاربردی تنها تفاوت میان  ها و تجربه شخصی خود استفاده کنید.ابزارها برای طراحی یک فرآیند، یک کمپین بازاریابی و حتی مهارت

SWOT  این است کهTOWS که بر محیط خارجی تاکید دارد، در حالیSWOT کند. در هر دو مورد نتیجه این تحلیل ماتریسی یط داخلی تمرکز میبر مح

 مشابه شکل زیر خواهد بود:

 ها ها      ضعفقوت

 ها    تهدیدها فرصت
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کی که در برابر های استراتژیرا توسعه دهید تا بتوانید به صورت تفصیلی درباره گزینه TOWSتوانید کاربرد ، به این خواهیم پرداخت که چگونه میقسمتدر این 

 بیشتر است.  TWOSمورد استفاده قرار گیرد، ارتباط آن با  TOWSو  SWOTتواند برای هر دو تحلیل شماست، بیاندیشید. با وجود اینکه این رویکرد می

 های استراتژیک شناسایی گزینه

ان قرار دارد داشته باشید )به یاد داشته باشید که استراتژی هنر های استراتژیکی که پیش رویتکند تا درک بهتری از گزینهبه شما کمک می TOWSتحلیل 

 دهد، چگونه شما: های زیر قرار میوکار و زندگی است(. این تحلیل شما را در برابر پرسشتعیین چگونگی موفقیت در کسب

 کنید؟ از نقاط قوت خود به طور کامل استفاده می

 زنید؟ هایتان را دور میضعف

 کنید؟ گذاری مییتان سرمایههاروی فرصت

 کنید؟ رویتان را مدیریت میهای پیشتهدید

ها را دنبال توانید آنهایی بیاندیشید که میکند که به گزینهمرتبط است، به شما کمک می TOWSگام بعدی در تحلیل، که بیشتر با تمرکز خارجی ماتریس 

 ها و تهدیدهای خارجی را با نقاط قوت و تهدیدهای داخلی تطبیق دهید: زیر، فرصتبایست همانند ماتریس کنید. برای انجام این کار می

  TOWSهای استراتژیک ماتریس گزینه

  (T)تهدیدهای خارجی   (O)های خارجی فرصت
1 1 
2 2 
3 3 
4 4 
 

 SO ST  (S)های داخلی قوت

 حداکثر-استراتژی حداکثر 1

ها استفاده اکثرکردن فرصتها برای حدهایی که از قوتاستراتژی

 کنند.می

 حداقل-استراتژی حداکثر

کردن تهدیدها ها برای حداقلهایی که از قوتاستراتژی

 کنند.استفاده می

2 
3 
4 

 

 WO WT  (T)های داخلی ضعف

 حداکثر-استراتژی حداقل 1

ها را حداقل ها ضعفهایی که با استفاده از فرصتاستراتژی

 کنند.می

 حداقل-ستراتژی حداقلا

ها را حداقل کرده و از تهدیدها اجتناب هایی ضعفاستراتژی

 کنند. می

2 
3 
4 

 

 گشا باشد: تواند در پاسخ به سوالات زیر راههای استراتژیکی را شناسایی کنید که میکند گزینهاین ماتریس به شما کمک می

 ها ها و فرصتقوت(SO)- ها استفاده کنید؟ برداری از فرصتهایتان برای بهرهاز قوتتوانید چگونه می 

 ها و تهدیدها قوت(ST)- توانید با استفاده از نقاط قوت خود از تهدیدهای واقعی و بالقوه اجتناب کنید؟چگونه می 

 ها ها و فرصتضعف(WO) – بگیرید؟ کار به کنیدمی تجربه که هاییضعف رفع برای را هافرصت توانیدمی چگونه   

 ها ها و فرصتضعف(WT) – های خود را حداقل و از تهدیدها اجتناب کنید؟ توانید ضعفمی چگونه 

 استفاده از ابزار 

های خود را در محل مشخص شده ذخیره کنید. این را انجام دهید، یافته TOWS/SWOTبرای خود چاپ کنید و تحلیل  SWOTیک کاربرگ رایگان گام اول: 

 ها توجه کنید، شناسایی کنید. ها و تهدیدهایی را که باید به آنهای خود را شناخته و نیز فرصتها و ضعفکند تا قوتا کمک میکار به شم

به دست آوردید در محل مشخص  SWOTبرای خود چاپ کنید، و نتایج کلیدی که از کاربرگ  TOWSهای استراتژیک یک کاربرگ رایگان گزینهگام دوم: 

 .ی کنید شده آن کپ

 های استراتژیک استفاده کرد: ها برای ایجاد گزینهتوان از آنبرای هر ترکیبی از عناصر داخلی و خارجی، بررسی کنید که چگونه میگام سوم: 

 ها ها و فرصتقوت(SO)- ها استفاده کنید؟ برداری از فرصتهایتان برای بهرهتوانید از قوتچگونه می 

 ها و تهدیدها قوت(ST)- توانید با استفاده از نقاط قوت خود از تهدیدهای واقعی و بالقوه اجتناب کنید؟چگونه می 

 ها ها و فرصتضعف(WO) – بگیرید؟ کار به کنیدمی تجربه که هاییضعف رفع برای را هافرصت توانیدمی چگونه   

 ها ها و فرصتضعف(WT) – کنید؟ اجتناب دیدهاته از و حداقل را خود هایضعف توانیدمی چگونه  

 نکته: 
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 درازمدت سازمان در بازار  20یهایاهداف و استراتژ نیکمک در تدو -

 بودن کیو استراتژ تیاهم بیبه ترت یاهداف سازمان یبند تیاولو -

  تیاولو بیو فروش بترت یابیبازار های مختلف سازمان از جمله قسمت یهایبه اهداف و استراتژ یسازمان یهایداف و استراتژاه میتعم -

 مشخص یبرنامه زمانبند کی قیاز طر یاصل یها تیو تمرکز بر اولو

 سازمان یها تیبه جهت تمرکز بر اهداف و اولو سازمان یقسمتها ریسا یساز کپارچهیو  هیتوج -

  یسودآور شیو افزا 21ها نهیکاهش هز یبرا یو ارائه راهکارها سازمان انیسود و ز تیمداوم وضع لیو تجل هیتجز -

  یاصلاح یبرنامه ها و ارائه راهکارها شرفتیکنترل و پ -

   

                                                                                                                                                        
ها را در نظر داشته باشید، با این حال برای شود. برای محافظت خود از زیان باید این استراتژیهای تدافعی شناخته میبا استراتژی (WT)تهدیدها  -هاربع ضعف

 ها تکیه نکنید. یافتن به موفقیت به آندست

 فهرست شوند.  TOWSتوانند در ربع مناسب کاربرگ های استراتژیک شما هستند و می، گزینهکنیدهایی که در این بخش شناسایی میگزینه

 نکته: 

شده به طور ها و تهدیدهای شناساییرا با با فرصت توانید ماتریسی بسازید که هر نقطه قوت و ضعفزمانی که شما عناصر زیادی را برای بررسی دارید، می

 تهدید(:  -فرصت و ضعف-تهدید، ضعف-فرصت، قوت-)قوت  توانید ماتریسی به شکل زیر برای هر ربع تشکیل دهیدکار می جداگانه تطبیق دهد. برای این

 4قوت  3قوت  2قوت  1قوت  فرصت -ماتریس قوت

     1فرصت 

     2فرصت 

     3فرصت 

     4فرصت 

کند انداز سازمان شما را به بهترین شکل محقق میدهد و رسالت و چشممنفعت را به دست می هایی را که بیشترینهای ایجاد شده را ارزیابی و آنگزینه: 4گام 

 اید اضافه کنید. های استراتژیکی که بررسی کردهشناسایی کنید. نتیجه این گام را به سایر گزینه

 نکات کلیدی

توانید به صورت هوشمندانه بررسی کنید که چگونه به استفاده از این ابزار می های استراتژیک است. بایک ابزار نسبتا ساده برای ایجاد گزینه TOWSماتریس 

ها و ها، قوتها بهره ببرید. استفاده از تحلیل تفصیلی تهدیدها، فرصتها و اجتناب از تهدیدزمان ضعفکردن همهای پیش رو با حداقلبهترین شکل از فرصت

ی در راستای مزیت استراتژیک خود بهره ببرید و بنابراین چند گزینه استراتژیک در دسترس را برای خود کند تا از محیط خارجها به شما کمک میضعف

 (1982) چیریو نزی، هTWOS سیشناسایی کنید. ماتر
 

اما در قرون  "جنگی است هنر برنامه ریزی و هدایت عملیات و تحرکات "قدیم می توان یافت، تعریف ساده آن ه استراتژی را در علوم جنگی یونانریشه کلم 20

 "بمنظور دستیابی به یک یا چند هدف بلندمدت ،برنامه کلان از اقداماتی مشخص "اخیر و در حوزه کسب و کار، استراتژی عبارت است از 

 است .  )های غیرضروری یک سازمان( ن همیشه نهفته در هزینهیاز 21
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و رده ها  یها در تمام نهیزه نهیبه تیریمد، یگذار متیق حیصح یهایسازمان و  استراتژ یسبد کالا تیریمدمنوط به  یسودآور یبصورت کل

 باشد . یها م نهیبه جهت کاهش هز دیکامل تول تیاستفاده از ظرف

 

 : را خلاصه نماییم  فانوسی یابیبازار میتسازمانی  فیوظااگر بخواهیم 

 سود ده مصرف کنندگانتمرکز بر  -

 محصولات سود دهتولید تمرکز بر              -

 دهفروش سود  یتمرکز بر کانالها -

 سود ده یها تیتمرکز بر فعال - 

 

فروش محصولات  تولید و " یعنیلازم است آنرا اینگونه تعریف کنیم . بازاریابی فانوسی  بازاریابی فانوسیبرای ارائه یک هرمنوتیک ناب از 

برنده(  -)برنده آوردرازمدت رابطه متقابل سود کی جادیا تیفروش سودآور به مصرف کنندگان سودآور و در نها یکانالها قیسودآور از طر

 "مصرف کنندهبازار و با 
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بر جریان فیزیکی مواد اولیه و کالاهایی نهایی از نقاط مبدا به هوشمندانه مسئولیت ها ی تیم بازاریابی شامل برنامه ریزی، اجرا و نظارت و کنترل 

و در نهایت در انتهای این زنجیره سود سازمان ارفی تامین گردد در سطح سود متع ان و شرکای تجارینقاط مصرف برای  اینکه نیازهای مشتری

می باشد . در شکل ذیل نمای کلی از وظایف تیم بازاریابی فانوسی که در صفحات آتی به اهم آن اشاره خواهیم کرد نشان داده شده تضمین شود 

 است : 

 
 


